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Señores miembros del jurado: 
En cumplimiento a lo establecido en el reglamento de grado y título de la Facultad de 
Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo, para la obtención del título 
Licenciado en Marketing y Dirección de Empresas. 
La investigación tuvo como título “Imagen corporativa y posicionamiento de la campaña 
portabilidad de movistar  Perú, en la empresa Representaciones HdeC SAC, Breña, 2018”.  
Por lo expuesto, pongo a vuestra disposición la investigación, esperando que la misma 
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La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación de la imagen 
corporativa y su posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la 
empresa Representaciones HdeC SAC, Breña, 2018. La investigación es de tipo descriptiva 
correlacional, el diseño aplicado es diseño no experimental de corte transversal, se trabajó 
con una población la cual estuvo conformada por 384 clientes de la campaña portabilidad 
de movistar Perú , se diseñó un instrumento con preguntas en escala Likert para la obtención 
de los datos, la técnica aplicada fue la encuesta, así mismo, el cuestionario fue sometido a 
una validez de contenido a fin de determinar su validez y aplicabilidad, de igual forma se 
determinó  su confiabilidad aplicando el coeficiente de alfa de Cronbach, la información 
recolectada fue procesada y analizada se aplicó la estadística descriptiva e inferencial a 
través del paquete estadístico SPSS versión 22. Finalmente con los resultados alcanzados 
se determinaron las conclusiones y recomendaciones citadas en la investigación.  
 
 















The general objective of the research was to determine the relationship of the 
corporate image and its positioning of the portability campaign of movistar Peru, in the 
company Representaciones HdeC SAC, Breña, 2018. The research is of descriptive 
correlational type, the applied design is non-experimental design cross-section, we worked 
with a population which was made up of 384 customers of the portability campaign of 
movistar Peru, an instrument with Likert-scale questions was designed to obtain the data, the 
applied technique was the survey, likewise, the questionnaire was subjected to content 
validity in order to determine its validity and applicability, in the same way its reliability was 
determined by applying the Cronbach's alpha coefficient, the information collected was 
processed and analyzed, descriptive and inferential statistics were applied through the 
statistical package SPSS version 22. Finally with the results it reaches two conclusions and 
recommendations cited in the investigation were determined. 
 
 















1.1. Realidad problemática. 
Posterior a la revolución industrial en el Siglo XIX, las empresas se han visto en la 
necesidad de desarrollar estrategias de marketing con una visión amplia en la comunicación 
a nivel interna y externa, con el fin de comunicar a sus clientes y al  público en general los 
beneficios, características, atributos y experiencias de sus productos o servicios, reforzando 
de esta manera la importancia de la imagen corporativa como una activo importante para la 
organización, la cual representa una herramienta estratégica para generar una reputación y 
posicionamiento en la mente del consumidor (como te ven tus clientes). 
Al 2018, las empresas han optado por invertir recursos económicos en la creación y 
mantenimiento de su imagen corporativa ya que está (imagen), forma parte de su estrategia 
de marketing y posicionamiento de marca, es vital tener una comunicación asertiva de lo que 
quiere transmitir la empresa; cuándo se habla de una bebida gaseosa, probablemente el 
consumidor visualice la imagen de coca cola, si hablan de celulares, la marca Iphone, de 
redes sociales, Facebook, de autos, Toyota.  El diario ABC Economía (2018), señala que en 
España hay empresas como Inditex, Mercadona y Santander que están en el top 3, dichas 
organizaciones destinan un presupuesto importante en su imagen corporativa, pues una 
empresa que tiene personalidad (identidad) lograran fácilmente diferenciarse de las demás, 
posicionándose de esta manera en la mente de los clientes. En cuanto a las empresas del 
sector de telecomunicaciones en España, la empresa Telefónica se encuentra encabezado el 
ranking de empresas del sector de telecomunicaciones con mejor reputación corporativa, está 
empresa se encuentra delante de Vodafone y de Orange.  
La globalización y apertura de mercados han marcado un hito, puesto que las 
organizaciones deben planificar su estrategia de gestión de su imagen corporativa a fin de 
hacer frente al ámbito competitivo en la que se encuentran, al respecto Costa (2010), señala 
que la imagen corporativa es la representación mental que se genera en la mente de los 
consumidores o potenciales clientes en relación al producto y servicio que oferta. Por lo que 
cada individuo puede tener una imagen única de una empresa, por lo cual las empresas deben 
de elaborar acciones para mejorar la percepción del cliente, pues una empresa no solo vende 
un bien o servicio, sino lo que el cliente percibe de ella. 
En cuanto al posicionamiento de una empresa a partir del Siglo XIX, después de la 






con marcas de fabricantes se mantengan en el mercado y estas organizaciones se 
transformaran en empresas rentables, las mejores empresas posicionadas en el mundo son 
aquellas que han empleado de manera asertiva sus estrategias de posicionamiento, entre ella 
tenemos a la multinacional estadunidense Apple, Microsoft, empresa dedicada al diseño y 
desarrollo de productos del sector tecnológico.  
Así mismo, en el ámbito nacional a diferencias de las grandes empresas nacionales o 
internacionales aún existen organizaciones que no aplican las actividades  adecuadas en la 
gestión de su imagen corporativa, esto básicamente recae en las medianas y pequeñas 
empresas o empresas familiares, lo cual representa una desventaja sustancial limitando su 
nivel de comunicación al mercado, lo cual afecta directamente el posicionamiento de marca 
de sus productos o servicios. 
En relación a las empresas peruanas con mejor posicionamiento esta la empresa AJE, 
quien logró posicionarse a nivel nacional y abrir mercados internacionales; así mismo, a 
nivel nacional la empresa Lindley logró posicionar la bebida Inka cola, la cual es considera 
como, la bebida de sabor nacional. Así mismo, en los últimos años en la ciudad de Lima, se 
han instalado empresas transnacionales que brindan sus servicios a otras empresas (B2B) en 
procesos relacionados a centro de contratos (Call center), estas empresas (Atento, Grupo 
GSS, Digitex entre otras) han logrado posicionarse en los sectores financieros, 
telecomunicaciones, públicos entre otros, además de posicionarse en la población 
económicamente activa (PEA), la cual ven a dichas empresas como una oportunidad laboral. 
La empresa Representaciones HdeC SAC, fue fundada en el año 2003, la cual está 
ubicada en el distrito de Breña, en Lima, Perú; cuyo principal giro de negocio es el de brindar 
servicios de call y contact center a otras empresas del sector de telecomunicaciones, 
financieros, salud, inmobiliario, siendo su principal cliente la empresa movistar (sector 
comunicaciones) a la que le brinda el servicio de Telemarketing en sus campañas de 
captación, cobranzas, portabilidad, siendo la más importante la campaña de portabilidad 
numérica, la cual se brinda a nivel nacional. La empresa movistar Perú en los últimos años 
viene perdiendo clientes, los cuales migran a través del proceso de portabilidad a otros 
operadores  de telecomunicaciones como Claro, Entel y Bitel (competidores). Según el diario 
Gestión (2018), declaró que la empresa movistar perdió 1.4 millones de líneas desde el año 
2014 al 2017. Por lo cual la investigación busca describir la relación que tiene la imagen 
corporativa y el posicionamiento de la campaña portabilidad de Movistar Perú; al perder 






la investigación se analizarán aspectos en relación al nivel de posicionamiento que tiene la 
empresa, como perciben los clientes las actividades y acciones que la empresa Movistar  
realiza a fin de generar una diferenciador  frente a su competencia y clientes. 
1.2. Trabajos previos. 
Los antecedentes representan conocimientos importantes que han permitido 
diferenciar investigaciones similares, las mismas sirven como puntos de referencia y sustento 
a la investigación.  
Antecedentes nacionales 
Rojas (2018). En su tesis titulada “Imagen corporativa y su influencia en la 
satisfacción del cliente de la empresa de Transporte Rojas E.I.R.L. en el distrito de Puente 
Piedra, año 2018”, para la obtención del título de Licenciado en Administración de la 
Universidad  César Vallejo, Trujillo – Perú. Cuyo objetivo general fue “determinar la 
influencia de la imagen corporativa en la satisfacción del cliente de la empresa Transportes 
Rojas E.I.R.L, en el distrito de Puente Piedra, año 2018”. En la identificación del marco 
metodológico fue básica, hipotético-deductivo, del tipo descriptivo, correlacional - causal, 
con diseño no experimental, transversal; la muestra fue a la población de 70 clientes. Se 
aplicó la encuesta de 21 preguntas de tipo Likert. En cuanto a la teoría base aplicada a la 
investigación fueron: Sánchez & Pintado (2013), Costa (2008), Caprioti (2009), Kotler 
(2007), Chiavenato (2006). Ramírez (2007), Oliver (2009).  
Finalmente se concluyó que una imagen corporativa positiva es capaz de producir 
confianza, interés y sobretodo preferencia. Por lo tanto, la comunicación externa impacta 
Significativamente en la satisfacción del cliente teniendo en cuenta que una buena campaña 
de comunicación se empieza por los colaboradores de la empresa, potenciando el trabajo en 
equipo y a su vez mejorando el clima laboral, ya que ellos son clientes internos de la empresa 
y su motivación es un factor fundamental en la atención y satisfacción de los clientes 
externos. También podemos concluir que la percepción del cliente es determinante en la 
apreciación de la calidad de servicio. 
Chuqui (2017). En su investigación “Ventaja competitiva de diferenciación y 
posicionamiento de mercado de la corporación textil espían & Espinoza, Chimbote 2017”, 
para la obtención del título de Licenciada en Administración de la Universidad  César 
Vallejo, Trujillo – Perú. Cuyo objetivo general fue “determinar la relación de la ventaja 






Espain & Espinoza Chimbote – 2017”. En la identificación del marco metodológico fue 
básica, hipotético-deductivo, del tipo descriptivo, correlacional - causal, con diseño no 
experimental, transversal; la muestra fue a la población de 285 clientes. En cuanto a la teoría 
base aplicada a la investigación fueron: Sánchez & Pintado (2014). 
Finalmente se concluyó que Se identificó la ventaja competitiva de diferenciación 
que posee la empresa, y se obtuvo que el 79,6% de los clientes están de acuerdo con que 
Corporación textil Espain & Espinoza cuenta con una amplia ventaja competitiva de 
diferenciación y logra así sobresalir frente a su competencia; luego el 20,4% están ni de 
acuerdo ni en desacuerdo. Se determinó que existe relación Significativa entre la dimensión 
calidad y la dimensión atributo y esto se obtuvo mediante la prueba de hipótesis (Chi 
cuadrado), donde según el valor Chi cuadrado es = 581,85, con 12 grados de libertad y un 
nivel Significancia de 0.000, menor que 0.05. Se determinó que existe relación Significativa 
entre la dimensión innovación y la dimensión beneficio y esto se obtuvo mediante la prueba 
de hipótesis (Chi cuadrado), donde según el valor Chi cuadrado es = 300,67, con 9 grados 
de libertad y un nivel Significancia de 0.000, menor que 0.05. 
Cueva (2016). En su investigación “Relación entre la imagen corporativa y la 
satisfacción del cliente del hipermercado tottus del Mall Aventura Plaza, ciudad de Trujillo 
año 2016”, para la obtención del título de Licenciada en Administración de la Universidad  
César Vallejo, Trujillo – Perú. Cuyo objetivo general fue “determinar si existe relación entre 
imagen corporativa y satisfacción del cliente del hipermercado Tottus del Mall Aventura 
Plaza, ciudad de Trujillo año 2016”. En la identificación del marco metodológico la  
Investigación tuvo un  diseño no experimental, correlacional y de corte transversal, con una 
muestra de 384 personas a las cuales se les aplicó dos encuestas en escala de Likert. . En 
cuanto a la teoría base aplicada a la investigación fueron: Sánchez & Pintado (2009), Kunkel 
y Berry (1968), Caprioti (2013), Theodoris y Chatzipagiotou (2009). 
Finalmente se concluyó que existe una relación directa y a la vez positiva con un 
coeficiente de 0.292 entre la primera dimensión que es características del personal y la 
variable en su conjunto satisfacción de los clientes. En cuanto a la comodidad dentro de 
tienda y satisfacción del cliente es la segunda correlación más alta en cuanto a dimensión y 
variable con un valor de 0.336 se indica que es directa y moderada de acuerdo a la escala 
planteada. 
Gómez (2016). En su investigación “Relación entre la imagen corporativa y lealtad 






para la obtención del título de Licenciado en Administración de la Universidad  César 
Vallejo, Trujillo – Perú. Cuyo objetivo general fue “Determinar la relación existente entre 
imagen corporativa y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad 
de Trujillo, año 2016”. En la identificación del marco metodológico tuvo un tipo de 
investigación descriptiva correlacional, no experimental de corte transversal, la técnica de 
recolección de datos fue la encuesta la cual se aplicó a 384 habitantes, el instrumento 
empleado fue el cuestionario diseñado en escala de likert. En cuanto a la teoría base aplicada 
a la investigación se tomaron con referencia a: Sánchez & Pintado (2013), Costa (2009), 
Caprioti (2009), Scheinsohn (1997).  
Finalmente se concluyó que existe una relación directa entre imagen corporativa y 
lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo, año 2016; 
lo que Significa que se acepta la hipótesis planteada en la investigación. Para determinar 
dicha relación se utilizó la prueba estadística Rho Sperman, encontrándose que existe una 
relación Significativa con un nivel de Significancia de 0.1% y un coeficiente de correlación 
de 17%.  La localización del supermercado tiene una relación altamente Significante con un 
nivel de Significancia de 0.3% y un coeficiente de correlación de 15.4% con la lealtad del 
cliente, esto Significa que para las personas la ubicación del supermercado, la distancia que 
existe entre su domicilio y el supermercado y la cantidad de supermercados que hay cerca 
de su casa es muy importante y va a influenciar de manera directa en la inclinación y 
preferencia que tengan por el supermercado Plaza Vea Chacarero. 
Los servicios ofrecidos por el supermercado tiene una relación directa con la lealtad del 
cliente, esta relación tiene un nivel de Significancia de 2.4% y un coeficiente de correlación 
de 11.5%, es decir las personas acuden al supermercado porque es importante la calidad y la 
variedad de los productos que ofrece, sin embargo no es un factor tan determinante para que 
prefieran al Supermercado Plaza Vea Chacarero. La impresión global y la lealtad del cliente 
tienen una relación altamente Significativa con un nivel de Significancia de 0.4% y un 
coeficiente de correlación de 14.5%; para las personas es muy importante la confianza, la 
buena impresión y la honestidad que trasmite el supermercado al momento de realizar sus 
compras, esto permitirá a las que tengan una mayor preferencia por el supermercado Plaza 
Vea Chacarero. El personal tiene una relación directa con la lealtad del cliente con un nivel 
de Significancia de 0.01, un coeficiente de correlación de 20%, Significa que esta dimensión 






amabilidad y disponibilidad hacia los clientes es muy importante y permitirá que tengan una 
mayor preferencia por el supermercado. 
Nicho y Zavaleta (2016). En su tesis titulada “Relación de las comunicaciones 
integrales y el posicionamiento de marca del policlínico Los Ángeles del distrito de Virú en 
el año 2016”, para la obtención del título de Licenciado en Administración y Marketing, de 
la Universidad  Privada del Norte, Trujillo – Perú. Cuyo objetivo general fue “Determinar la 
relación de las comunicaciones integradas con el posicionamiento de la marca del policlínico 
Los Ángeles del distrito de Virú, del año 2016”. En la identificación del marco metodológico 
tuvo tipo de investigación descriptiva correlacional, no experimental, y un tipo de 
investigación cualitativo - cuantitativo, la técnica de recolección de datos fue la encuesta la 
cual se aplicó a 382 clientes,  el instrumento fue el cuestionario en escala tipo likert. En 
cuanto a la teoría base aplicada a la investigación fueron: Keller (2008), Al Ries (1992), 
Kotler y Astromg (2013).  
Finalmente se concluyó que se determinó que existe una relación directa entre las 
comunicaciones integradas y el posicionamiento de marca del policlínico los Ángeles; esto 
se confirma con la contrastación de la hipótesis que establece una relación del 0.94 (según 
el coeficiente de correlación de Pearson), afirmando que ambas variables están 
estrechamente relacionadas. A mayor sea la introducción de las comunicaciones integradas, 
mayor será el posicionamiento de marca obtenido. Se obtuvo el grado de posicionamiento 
de la marca en el policlínico los Ángeles frente a su competencia directa e indirecta; para el 
cual debe hacerse hincapié en la diferenciación de los grados obtenidos en 2 ámbitos (a nivel 
de mercado y a nivel del usuario).  
El posicionamiento que la empresa trasmite al público es el profesionalismo con un 
60%, que es el atributo representativo del policlínico los Ángeles, mientras que a nivel de 
mercado el policlínico presenta una posicionamiento del 43% frente a su competencia directa 
y un 24% frente a la competencia indirecta sin incluir a Essalud y el hospital local (por 
utilizar otra modalidad de pago y número de especialidades que superan las 15 como rango 
a considerar), dicho posicionamiento está enfocado únicamente en el número de atenciones 
y se puede visualizar un posicionamiento notable frente a su competencia, considerando que 
la empresa posee una fortaleza que ha surgido en base a su destacada actuación en el tiempo. 
Por otro lado, a nivel del usuario la empresa presenta un grado de posicionamiento del 68% 






alcanzado es “bueno” en una escala que va de deficiente a excelente. Ambos valores reflejan 
que la empresa posee un posicionamiento de marca notable y superior con respecto a la 
competencia directa e indirecta. 
Villano (2015), en su tesis titulada “Estrategias competitivas y su relación con el 
posicionamiento de las escuelas de conductores en el distrito de Andahuaylas, 2015”, para 
obtener el título de licenciado de administración de empresas en la universidad José María 
Alguedas, Andahuaylas, Perú. Cuyo objetivo general fue “Analizar la relación que existe 
entre las estrategias competitivas y el posicionamiento de las escuelas de conductores 
mediante la aplicación del cuestionario estructurado en el distrito de Andahuaylas, 2015”. 
En la identificación del marco metodológico tuvo como diseño de investigación el tipo 
descriptivo - correlacional. En cuanto a la teoría base aplicada a la investigación fueron: 
Arístides (2012), Carrasco (2005),  
Finalmente se concluye que para seguir con el posicionamiento alcanzado será 
necesario seguir con la mejora continua en la aplicación de las estrategias competitivas, será 
necesaria la formulación de nuevas estrategias que permitan solventar el posicionamiento. 
Cedeño (2015), en su investigación titulada “Relación entre la percepción de la 
imagen corporativa y la lealtad de los clientes de las empresas de telefonía móvil en el 
distrito de Trujillo, año 2015”. En la universidad César Vallejo, Trujillo, Perú. Cuyo 
objetivo fue “determinar la relación existente entre la percepción de la imagen corporativa y 
la lealtad de los clientes de las empresas de telefonía móvil en el distrito de Trujillo, 2015.”. 
En la identificación del marco metodológico tuvo como diseño de investigación fue de 
diseño no experimental de corte transversal, Correlacional, cuya muestra fue de 216 clientes 
de la empresa de telefonía móvil. En cuanto a la teoría base aplicada a la investigación 
fueron: Caprioti (2009), Schlesinger (2012) y Roldan et al (2010). 
Finalmente se concluye que la imagen corporativa de las empresas de telefonía móvil 
se observó que el 94% de los clientes menciona es neutra la percepción que tienen sobre la 
imagen corporativa de estas en el mercado, lo cual indica que las empresas de telefonía móvil 
no tienen características perdurables ni diferenciales con las cuales su empresa se distinga 
de sus competidores y pueda posicionarse en la mente del consumidor y por lo tanto así llegar 
a tener una imagen corporativa atractiva y bien proyectada, que conduzca al éxito 






el cual se diagnosticó que un 92% de estos manifiestan un nivel de lealtad media hacia su 
empresa operadora de telefonía móvil; lo cual con lleva que las empresas realicen una buena 
investigación comercial y buscar incidir en la satisfacción del cliente como camino al 
compromiso de recompra de los clientes a largo plazo. El nivel de relación existente entre 
las dimensiones percepción del producto/servicio, comunicación corporativa e identidad 
visual y la lealtad de los clientes de las empresas de telefonía móvil, es positivo considerable, 
lo cual indica que la percepción del producto o servicio que ofertan las empresas es una de 
las determinantes de la lealtad de los clientes a largo plazo; los actos concretos y voluntarios 
de emisión de mensajes que realizan las empresas hacia el entorno desempeñan un papel 
indispensable en la percepción externa de la imagen de las empresas, estas mismas deben 
mantener constante la función de diferenciar y asociar ciertos Signos a su organización de 
manera que les permita posicionarse en la mente del consumidor y crear una notoriedad total 
con respecto a la competencia. El nivel de relación existente entre la percepción de la imagen 
corporativa y la lealtad de los clientes de las empresas de telefonía móvil, es positivo muy 
fuerte, lo cual indica una relación directa entre ambas variables con un coeficiente Rho de 
Spearman de 0.926 en las empresas de telefonía móvil, Claro y Entel en el distrito de Trujillo, 
2015. 
Antecedentes internacionales 
Recalde (2015). En su tesis titulada “El mix promocional y el posicionamiento de los 
productos en el mercado meta de la empresa de lácteos “Leito” del canton salcedo”, para 
obtener el grado de Ingeniera en marketing y negocios. En la universidad técnica de Ambato, 
ubicada en Ambato – Ecuador. Cuyo objetivo general fue “Identificar la situación actual del 
uso del mix promocional y el posicionamiento de los productos en el mercado de lácteos de 
la empresa Leito, del canton salcedo”. En la identificación del marco metodológico se 
evidenció que el tipo de investigación es descriptiva, correlacional. Se aplicó la técnica de la 
encuesta a 277 clientes, para la obtención de datos, el instrumento fue el cuestionario en 
escala tipo likert. En cuanto a la teoría base aplicada a la investigación fueron: Staton (2008), 
Ardua (2007), Preci (2013), Ferrell y Hartine (2012).  
Finalmente el autor determina la siguiente conclusión que, el producto ofertado es 
competitivo y a su vez es un factor diferenciación podría ser distribuido en lugares 
específicos de compra de los clientes, pero aunque esto representa un aspecto positivo la 






herramientas promocionales para motivar al cliente la compra del producto lo cual ha 
provocado que la competencia abarque casi en su totalidad el mercado, dejando al producto 
como posible sustituto.  
López (2014). En su tesis titulada “El posicionamiento de la marca y su impacto en 
las ventas de la empresa de calzados Fames de la ciudad de Ambato”, para obtener el grado 
de Ingeniera en marketing y negocios. En la universidad técnica de Ambato, ubicada en 
Ambato – Ecuador. Cuyo objetivo general fue “Investigar del posicionamiento de la marca 
y su impacto en las ventas de la empresa de calzados Fames de la ciudad de Ambato”. En la 
identificación del marco metodológico de dicha investigación se indicó que el tipo de 
investigación es descriptiva, correlacional. La técnica de recolección de datos fue la encuesta 
la cual se aplicó a 277 clientes externos, el instrumento fue el cuestionario en escala tipo 
likert. En cuanto a la teoría base aplicada a la investigación fueron: Kotler y Keller (2006), 
Staton, Atzel y Walker (2004), Arellano (2010).  
Finalmente el autor concluye que la empresa realiza una publicidad adecuada 
ocasionando la falta de posicionamiento, lo cual hace que sus productos no sean identificados 
ni reconocidos por los clientes, ocasionando un nivel de ventas bajo. Se puede observar que 
las personas desconocen la marca Fames ya que en los medios de reconocimiento actuales 
no es visible, es por eso que no la identifican cuando van a comprar su calzado. 
 Morales (2013), en su tesis “Plan de marketing y posicionamiento en el mercado en 
la empresa A-MAX de la ciudad de Ambato, Ecuador” para obtener el grado de Magister en 
Marketing. En la universidad de Ambato, ubicada en Ambato, Ecuador. Cuyo objetivo fue 
“Determinar la incidencia de la aplicación de un plan de Marketing en el bajo nivel de 
posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato”. En la definición del marco 
metodológico fue descriptivo, correlacional, no experimental o campo, la técnica de 
recolección de datos fue la encuesta. En cuanto a la base teórica aplicada a la invetigación 
fueron: Abell (1998), Aguirre (2000), Cahvalier y Fenwick (2000), Kotler (2003). 
Finalmente se concluye que la publicidad para promover la empresa es inadecuada, 
la poca publicidad que existe no es percibida por los clientes por lo cual la empresa no 
conSigue comunicar o atributos y beneficios del servicio entonces se determinó que el medio 
de comunicación más adecuado para darse a conocer y tener un mejor posicionamiento son 






1.3. Teorías relacionadas al tema. 
La elección de las referencias ha permitido generar aportes para el planteamiento 
correcto del problema de la investigación. 
Variable 1: Imagen Corporativa 
 Según Ibáñez (2010), la imagen corporativa es “La percepción que se tiene de la 
institución como un todo global, como un “cuerpo” (de allí que empleamos el adjetivo 
corporativo)” (p 7). Los autores Jiménez y Rodríguez (2007), definen que la imagen 
corporativa en la empresas es la identidad de marca, es el cimiento en la que las 
organizaciones desarrollan sus estrategias de marketing al mercado (p. 44). Así mismo, 
Caprioti (2009), conceptualiza que la imagen corporativa de una empresa es una 
representación mental que se genera en la mente de los potenciales clientes (p. 29). 
Por otro lado, Sánchez y Pintado (2009), define a la imagen corporativa como “Una 
evocación o representación mental que conforma cada individuo, formada por un cumulo de 
atributos referentes a la compañía; cada atributo puede variar, y puede coincidir o no con la 
combinación de atributos ideal de dicho individuo”. (p. 18). 
Los autores, Sánchez y Pintado (2009), establecen un hito de referencia acerca de la 
importancia de la imagen corporativa, en su obra detalla los aspectos básicos que una 
empresa debe considerar al momento diseñar su estrategia de su imagen corporativa, toda 
organización debe monitorear continuamente su imagen analizando la imagen percibida por 
los consumidores y lo que la empresa pretende plantear como objetivo. Las dimensiones 
asociadas con la imagen corporativa son aspectos importantes los cuales permiten a los 
individuos  asociar la imagen de la empresa desde un ángulo de los servicios que brinda, su 
entorno físico, su personal y la comunicación que emplea para dar a conocer a su mercado 
objetivo. 
Dimensión 1: Servicios 
Lovelock (2009) define el término servicios como una actividad económica 
intangible que busca valor a cambio de un factor monetario. De manera similar se tiene la 
definición de Zeithaml, (2000), sostiene en su investigación que un servicio puede ser 
suministrado por una persona natural o jurídica, como propuesta de valor y servicio al cliente. 






como, actividades que deben identificarse aisladamente, son actividades intangibles que 
brindan satisfacción y no están vinculadas al comercio de bienes. 
La asociación de marketing americano (AMA) hace una clara diferenciación entre 
las actividades tangibles (bienes) y las intangibles (servicios), resalta que el servicio primero 
se vende y luego se consumen. 
Indicador 1.1: Personal de contacto. 
Según Lovelock (2009), Los empleados de una empresa pueden atender a los clientes 
presencialmente o vía Telemarketing (teléfono). 
Indicador 1.2: Entorno físico 
 Según Sánchez y Pintado (2009), Los ambientes corporativos son importantes desde 
el enfoque de imagen de la empresa, debido a que su aspecto puede asociarse a modernidad, 
historia u reconocimiento de la organización o marca. 
Indicador 1.3: Calidad 
 Según Tigani (2006), define la calidad como la satisfacción de alguna cosa la cual 
logra cubrir una necesidad o contribuye en la solución de un problema a agrega u 
diferenciador (valor) a alguien. (p. 25). 
Dimensión 2: Logotipo 
 Según la Real Academia Española (RAE, 2001), define que el logotipo es un 
distintivo compuesto por imagen, abreviatura y/o letras que identifica a una organización, 
marca entre otros. En cuanto  Salas (2017), sostiene que el logotipo es un elemento visual 
que se emplea para comunicar el producto o servicio que se ofrece. Así mismo, Costa (2004), 
afirma que el logotipo es un elemento importante, el cual está conformado Signos visuales 
que determina la identidad de una marca y esta caracteriza a una empresa. De igual manera 
los autores Sánchez y Pintado (2009), manifiestan que el logotipo son componentes vitales 
para determinar de forma precisa y contundente de la imagen de la organización.  
Los autores Sánchez y pintado (2009), sostienen que el logotipo es una herramienta 
potente para ubicar (posicionar) la marca del producto o la empresa en la mente de los 
potenciales clientes y público en general, cuyo fin es generar una imagen positiva de la 






Indicador 2.1: Diseño 
Wong (1995), manifiesta que el diseño “[…] Esfuerzo dedicado a embellecer la 
apariencia exterior de las cosas” (p. 41). 
Indicador 2.2: Lema o Slogan 
Chávez (2003), sostiene que el slogan es una frase fácil de recordad, se emplea en la 
publicidad y resumen el posicionamiento de una marca. 
Indicador 2.3: Reconocimiento 
 El reconocimiento o reputación de una empresa se obtiene a través de la confianza, 
respeto y la admiración que logra una marca o una empresa (Guerra, 2008). 
Dimensión 3: Comunicación 
 La comunicación es el acto de transferir a una persona o empresa mensajes 
apropiados según el objetivo o fin que se tengan trazados. Costa (2007). Así mismo, 
Scheinsohn (1998), concluye que la comunicación son enfoques concretos y voluntarios de 
envío de mensajes, lo cual hace posible que la organización pueda mantener vigente la 
información que la organización desea comunicar al mercado. Al igual que, Chávez (2001), 
define que la comunicación a nivel institucional no es otra cosa que un conjunto de mensajes 
emitidos con efectividad (p. 40). En cuanto a los autores, Sánchez y Pintado (2009), 
concluyen que la comunicación es un factor fundamental en la estrategia de comunicación 
con el mercado, pues posiciona y da a conocer la imagen de la empresa masivamente. 
Los autores Sánchez y Pintado (2009), sostienen que la comunicación de la 
organización no solo debe ser interna sino también externa para lo cual se deben de emplear 
diferentes herramientas para lograr una comunicación eficiente a sus clientes internos y 
externo de la organización. 
Indicador 3.1. Publicidad 
  Kotler y Armtrong (1998), definen que la publicidad es “Cualquier forma pagada de 
presentación no personal y de promoción de ideas, bienes o servicios, que hace un 
patrocinador identificado” (p. 462). 
Indicador 3.2: Medios de comunicación masiva 
 Según Domínguez (2012), los medios de comunicación son los que más aporte y 






prensa, internet, mailins, sms, redes sociales, con el fin de masificar en un solo tiempo el 
envío de la información que un anunciador desea transmitir al público.  
Indicador 3.3. Promoción de ventas 
 Kotler y Amrtrong (1998), afirman que la promoción de ventas son incentivos a corto 
plazo cuyo objetivo es apalancar las ventas de un bien o servicio. 
Variable 2: Posicionamiento 
Aeker (2002), define que  “el posicionamiento de la marca se define como la parte 
de la identidad de la marca y la proposición de valor que se comunicará activamente a la 
audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras” (p. 74). Así 
mismo, Ries y Trout (1992), define que “El posicionamiento comienza con un producto, que 
puede ser un artículo, un servicio, una compañía, una institución o incluso una persona” (p. 
12). Al igual los autores Kotler y Armstrong (2018), definen al posicionamiento como la 
“Determinación, resolución o acuerdo que se realiza para lograr que un producto ocupe un 
lugar claro, distintivo y deseable, en relación con los productos de la competencia, en la 
mente de los consumidores meta” (p. 52). Para Keller (2008), manifiesta que el 
posicionamiento es “[...] el corazón de la estrategia de marketing. Es el “acto de diseñar la 
oferta de imagen de la compañía de manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la 
mente de los clientes objetivo” (p. 98). 
El autor establece un marco de referencia importante, detalla los aspectos básicos que 
una empresa debe considerar al momento de aplicar sus actividades o acciones para 
posicionar su marca con eficiencia en el mercado, es decir, deben considerarse quién es el 
cliente objetivo, competidores y aspectos de similitud o diferenciación que tiene la marca en 
relación a los competidores. (Keller, 2008). 
Dimensión 1: Naturaleza de la competencia 
Da Costa (2002), define la naturaleza de la competencia como una "Situación 
económica en la cual hay simultáneamente en el mercado varios proveedores de un mismo 
producto. (p. 53), de igual forma, Kotler (2009), define la naturaleza de la competencia como 
“Mercado en que muchos compradores y vendedores negocian con una mercancía uniforme; 
no hay un comprador o vendedor que ejerza mucha influencia en el precio corriente del 
mercado” (56). En cuanto al autor Keller (2008) define la nauraleza de la competencia como 






Indicador 1.1: Competidores 
Headways  (2006), define a los competidores como un “conjunto de compañías que 
coinciden en un mismo nicho del mercado u ofrecen productos similares”. 
Indicador 1.2: Clientes 
Da costa (2002), define a los clientes como “Grupo de personas con necesidades o 
deseos que satisfacer; dichas personas deben tener dinero disponible y disposición de 
gastarlo" (p.68). 
Dimensión 2: Puntos de diferencia 
 Santesmases, Merino, Sánchez y Pintado (2011), en su obra fundamentos de 
marketing definen los puntos de diferencia como “Estrategias que tratan de explotar la 
heterogeneidad de los consumidores para incrementar el volumen de ventas y beneficios” (p. 
222). Así mismo, Kotler y Armstrong (2018). Definen que los puntos de diferencia es un 
“Proceso de diferenciar realmente la oferta de mercado para crear un mayor valor para el 
cliente” (p.52). En tanto, Keller (2008) define que los puntos de diferencias son “atributos o 
beneficios que los clientes asocian con fuerza a una marca, evalúan de manera positiva y 
creen que no podrán encontrar con el mismo alcance en marcas de la competencia” (p. 107). 
Indicador 2.1: Ventaja Competitiva 
Kotler y Armstrong (2018), definen a la ventaja competitiva como “Una ventaja sobre 
los competidores, que se obtiene ofreciendo a los consumidores un valor mayor, ya sea 
bajando los precios o promocionando más beneficios que justifiquen los precios más altos” 
(p. 227). 
Indicador 2.2: Conocimiento de la marca 
AMA (2018). Define que el conocimiento de la marca es la “Valoración de una marca 
en función del número de personas que expresan el conocimiento de la existencia o no de la 
misma. El conocimiento de una marca puede expresarse de forma espontánea o sugerida”. 
Dimensión 3: Puntos de semejanzas 
Keller (2008), Define los puntos de semejanzas “No son necesariamente exclusivas 








Indicador 3.1: Atributos 
 Iniesta (1999), define que un atributo es “Propiedades o cualidades físicas, 
funcionales y comerciales de un producto”. 
Indicador 3.2: Beneficios 
Iniesta (1999), Valor o utilidad de un producto o servicio que lo diferencia, 
fundamentalmente, de la competencia. Cada vez más, los productos y/o servicios ofrecen las 
mismas características, por lo que la comunicación se encarga de atribuir y resaltar este valor 
diferencial. 
1.4. Formulación de problema. 
La investigación plantea interrogantes que tiene con objeto identificar alguna realidad 
problemática a la cual se pueda dar una posible solución. Según Arias (2012), manifiesta que 
“[…] un problema es todo aquello que amerita ser resuelto. Si no hay necesidad de encontrar 
una solución, entonces no existe tal problema” (p. 39). Por lo expuesto, la formulación del 
problema se divide en dos, el problema general y en los problemas específicos. 
Problema general. 
El problema general, es un planteamiento que el investigador define con el fin de 
determinar cuál es el problema a resolver en la investigación. El problema se puede definir 
a través de una pregunta o de una afirmación, para la investigación se formuló el Siguiente 
problema general: 
PG: ¿Cuál es la relación entre la imagen corporativa con el posicionamiento de la campaña 
portabilidad de movistar Perú, en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña, 
2018? 
Problema específico 
El problema específico se desprende del problema general donde se puede cuestionar 
la relación de una variable en referencia con las dimensiones de la variables dos. Los 
problemas específicos planteados para la investigación son:  
PE1. ¿Cómo se relaciona la imagen corporativa con la naturaleza de la competencia de la 
campaña portabilidad de movistar Perú en la empresa Representaciones HDEC SAC, 






PE2. ¿Cómo se relaciona la imagen corporativa con los puntos de diferencia de la campaña 
portabilidad de movistar Perú en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña - 
2018? 
PE3. ¿Cómo se relaciona la imagen corporativa con los puntos de semejanza de la campaña 
portabilidad de movistar Perú en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña - 
2018? 
1.5. Justificación de la investigación. 
La investigación se justifica porque pretende llenar algunos vacíos dentro del ámbito 
de la imagen corporativa y el posicionamiento, puesto que es un tema que impacta 
sustancialmente en el logro de objetivos de las organizaciones, Según Hernández, et al. 
(2010), sostienen que la justificación es un propósito que debe ser Significativo para que 
sustente su realización, así mismo, mencionan que el investigador debe  sustentar y resaltar 
ante un jurado él porque se debe de realizar la investigación y cuáles serán los beneficios 
que se obtendrán de la misma. 
Justificación práctica 
La investigación fue desarrollada con el fin de generar aporte al contexto empresarial, 
la cual servirá como instrumento de referencia a futuras investigaciones en relación a la 
imagen corporativa y al posicionamiento. Para Sánchez y Reyes (1986), sostienen que una 
justificación práctica define la viabilidad de su aplicación y su aporte a la sociedad quienes 
finalmente se beneficiaran de ésta.  
Justificación teórica 
Las organizaciones independientemente de su naturaleza, giro y tamaño, buscan 
generar un espacio en la mente de los consumidores y asegurar su permanencia en el tiempo, 
la investigación se justifica porque permitirá generar aportes, disipar algunas interrogantes 
acerca de la imagen corporativa y el posicionamiento, de tal manera que se pueda brindar 
posibles respuestas o soluciones al problema de investigación, para lo cual la investigación 
se sostiene en teorías y conceptos que algunos autores han planteado sobre el caso de la 
investigación. Mientras que Sánchez y Reyes (1986), expresaron que la justificación teórica 
“[…] debe precisar que en una investigación hay una justificación teórica cuando el 






existente, confrontar una teoría, contrastar resultados o hacer epistemología del 
conocimiento existente  (p. 120). 
Justificación metodológica 
 La investigación se desarrolla aplicando el método científico bajo un diseño no 
experimental, con un enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo, el cuestionario permitió 
recoger información la cual será de utilidad para otras empresas del sector que comparten la 
misma realidad problemática. Según Caballero (2000), el concepto de metodología como la 
“Ciencia que tiene como especialidad el campo de estudio que requerimos para resolver 
problemas nuevos (especialmente respecto a la ciencia); y, adquirir o descubrir nuevos 
conocimientos, a partir de los ya provisoriamente establecidos y sistematizados por la 
humanidad” (p.104).  El autor cita con eficiencia los principios y las técnicas a aplicadas en 
la investigación la cual tendrá un gran aporte para otras empresas de similares características, 
similares al giro de negocio al que pertenece la empresa Representaciones HDEC SAC.  
1.6. Hipótesis. 
Son proposiciones hipotéticos que un investigador declara, esta pueden ser verdadera 
o falsa, la hipótesis debe tener una relación entre dos o más variables ante un problema 
planteado. Arias (2012), sostuvo que, la hipótesis es simplemente una suposición de relación 
entre variables que podría responder a un problema planteado en una investigación. Por lo 
expuesto, una hipótesis debe hacer referencia a una situación real, las variables que las 
componen deben ser claras y debe tener una coherencia lógica entre ellas. Esta se divide en: 
Hipótesis general e Hipótesis específicas.  
Hipótesis General 
 Son enunciados que tratan de dar respuesta de forma amplia a las dudas que 
investigador tiene en referencia a la relación que tienen dos o más variables de estudio en la 
investigación. La hipótesis general planteada para la investigación es: 
H.G. Existe relación entre la imagen corporativa con el posicionamiento de la campaña 










 La hipótesis específica se desprende de la hipótesis general, estas tratan de dar una 
respuesta a cada una de los enunciados planteados a fin de resolver el problema de la 
investigación. Para la investigación se plantearon las Siguientes hipótesis específicas: 
HE1. Existe relación entre la imagen corporativa  con la naturaleza de la competencia en el 
posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018 
HE2. Existe relación entre la imagen corporativa con los puntos de diferencia en el 
posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018 
HE3. Existe relación entre la imagen corporativa  con los puntos de semejanza en el 
posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018 
1.7. Objetivos. 
Son metas que se plantea un investigador al momento de comenzar el desarrollo de 
su trabajo, los objetivos permiten evaluar los resultados que sean obtenidos en la 
investigación. Para redactar asertivamente los objetivos, se debe  emplear verbos infinitivos 
y lo que el investigador debe tener en cuenta,  el fin del trabajo de investigación este debe 
tener un enfoque en los puntos que se pretende solucionar o demostrar, los objetivos se 
dividen en: Objetivos generales y objetivos especifico. Según Hernández, et al. (2010), los 
autores sostienen que los objetivos son los resultados que se esperan lograr en la 
investigación. 
Objetivo general 
Los objetivos generales se enfocan en resolver el problema principal planteado en la 
investigación, para Arias (2012), un objetivo general debe exponer el fin directo de la 
investigación en concordancia con el planteamiento del problema. El objetivo general 
planteado para la investigación es: 
OG: Determinar la relación de la imagen corporativa y su posicionamiento en la campaña 








Los objetivos específicos son un conjunto de metas que están orientadas a establecer 
logros con el fin de demostrar la coherencia o concordancia del objetivo general, para su 
planteamiento se emplean verbos como: Definir, identificar, elaborar, formular, verificar, 
analizar, entre otros. Los objetivos específicos planteados para la investigación son: 
OE1. Determinar la relación  que existe entre la imagen corporativa con la naturaleza de la 
competencia de la campaña portabilidad de movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018. 
OE2. Determinar la relación que existe entre la imagen corporativa con los puntos de 
diferencia de la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018. 
OE3. Determinar la relación que existe entre la imagen corporativa con los puntos de 
semejanza de la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la empresa 







II. MARCO CONCEPTUAL. 
Define y delimita los conceptos y términos involucrados en las variables de la 
investigación, los cuales son soportados y sustentados en base en la teoría de los estudiosos 
en la especialidad.  
Naturaleza de la competencia: Enfocarse en cierto tipo de consumidor define la 
naturaleza de la competencia. (Keller, 2008, p. 104). 
Posicionamiento:  El posicionamiento comienza en el producto. Un artìculo, un 
servicio, una compañía, una insitución o incluso una persona. (Ries y Torut, 1992, p. 18). 
Kotler y Amrstrong (2018), manifiestan que el posicionamisno es una: 
Determinación, resolución o acuerdo que se realiza para lograr que un producto ocupe un 
lugar claro, distintivo y deseable, en relaciòn a los productos de la comeptencia, en la mente 
de los consumidores meta. (p. 52). 
Posicionamiento de mercado: Disponer de un producto ocupe un lugar claro, 
distintivo y deseable en la mente del consumidores meta, en relación a los competidores 
(Kotler y Amrstrong, 2018, p. 50). 
Mercados: Conjuto de todos los compradores reales y potenciales que tienen el 
suficiente interes, ingresos y acesso al producto. (Keller, 2008, p. 99). 
Kotler y Amrstrong (2018), definen que la segmantación de mercados es: “Un grupo 
de consumidores que responden en forma similiar a una serie determinada de estimulos de 
mercadotecnia. (p. 50). 
Ventaja competitiva: Una ventaja sobre los comperidores, que se obtiene ofreciendo 
a los consumidores un valor mayor, ya sea bajando los precios o proporcionando más 
beneficios que justifiquen los precios altos. (Kotler y Amrstrong, 2018, p. 227). 
Marca: Un nombre, un término, un letrero, un simbolo o un diseño, o una 
combinaciones de ellos, cuyo propósito es identificar los bienes o servicios un vendedor o 








En la investigación se aplicó el método científico con la finalidad de brindar posibles 
respuestas al problema de investigación formulado, para lo cual se describe los Siguientes 
elementos: 
Tipo 
El tipo de investigación es aplicada, debido a que se busca solucionar un problema. 
Según Arias (2012), expresó que el tipo de investigación se determina de acuerdo al nivel de 
aplicación que se realizada en la investigación, por otro lado,  Bearh (2008), argumentó que 
la investigación aplicada, también conocida como practica o dinámica, la cual tiene como 
fin de ampliar los conocimiento que se adquieren, la investigación aplicada requiere de un 
marco teórico; es decir, estudios anteriores. 
Nivel 
 El nivel aplicado en la investigación es descriptivo-correlacional, descriptivo porque 
se describe los resultados comparados en base a la información más la teorías y correlacional, 
porque evalúa el grado de relación que existe entre las variables de estudio en la 
investigación. Vara (2010), afirmó que el nivel de investigación es descriptiva correlacional 
debido a que “Determina el grado de asociación entre varias variables empresariales […]” 
(p. 195). 
Diseño 
 El diseño de la investigación consiste en una planificación donde el investigador debe 
tener en cuenta los objetivos se desean alcanzaran, para la investigación se aplicó el diseño 
no experimental de corte transversal. No experimental, porque no se realizó manipulación 
deliberada de las variables, Transversal, porque la recolección de datos se dio en un  solo 
momento. Para Hernández, Fernández y Baptista (2010), la investigación es no experimental 
cuando no se manipula ninguna variable. En cuanto, Arias (2012), expresó que “El diseño 
de investigación es la estrategia general que adopta el investigador para responder al 
problema planteado” (p. 28). 
Método 
La investigación se desarrolló bajo el método hipotético-deductivo, debido a que se 
plantearon hipótesis en relación a las posibles soluciones al problema planteado. Para 
Hernández et al. (2010), expresaron que la metodología de la investigación, es el estudio de 
las condiciones, posibilidades y validez de los métodos o caminos que se Siguen para obtener 






las variables de investigación, la misma que van desde lo general a lo específico. Cegarra 
(2012), menciona que “Es el camino lógico para buscar la solución a los problemas que nos 
planteamos y en comprobar con los datos disponibles si estos están de acuerdo con aquellas” 
(p.82).  
Enfoque 
Se empleó un enfoque cuantitativo para la recolección de los datos, con los cuales se 
pretende probar la hipótesis planteada en la investigación. Hernández et al. (2010), 
concluyeron que “el enfoque cuantitativo es cuando se usa la recolección de datos para poder 
así probar la hipótesis y el análisis estadístico” (p.4). 
 
3.1. Variables, operacionalización. 
En la investigación se han definido las siguientes variables “Variable 1: Imagen 
Corporativa” y la “Variable 2: Posicionamiento”.  
Variable 
Una variable es un característica vulnerable a cambios los cuales pueden evaluarse y 
controlar, estas se dividen en dos tipos complejas y concretas, según Arias (2012), explicó 
que una variable es un propiedad que está sujeta a cambios y que esta si puede medirse y 
analizarse. En consecuencia a lo expresado por el autor quien conceptualiza que una variable 
es de vital importancia en una investigación, puesto que las variaciones y/o fluctuaciones 
que están presentes pueden ser analizadas y medida por el investigador, de tal manera que 
este pueda obtener un resultado de su objeto de estudio.  
Operacionalización de las variables 
Es un proceso metodológico que determina el procedimiento que un investigador 
debe desarrollar para descomponer la variable, esta va desde lo general hasta lo especifico, 
pues en la operacionalización, el investigador debe conceptualizar la variable de estudio, 
detallar su definición operacional, declarar las dimensiones e indicadores asociados a la 
dimensión y por ende a la variable, así como también, debe incluir la escala de medición que 
esta aplicó. Para Hernández, et al. (2010), sostienen que la “Definición operacional es el 













Definición operacional Dimensiones Indicador Ítems 
Escala de 
medición 
Niveles y Rango 
por dimensión 















Define a la imagen 
corporativa como 





por un cumulo de 
atributos referentes 
a la compañía; cada 
atributo puede 
variar, y puede 
coincidir o no con la 
combinación de 
atributos ideal de 
dicho individuo”. 
(p. 18). 
La imagen corporativa se 
evalúa tomando en 
consideración los servicios, 
el logotipo y la 
comunicación. Sin embargo 
se requiere elementos 
observables con los cuales se 
elabora un cuestionario con 
respuestas cerradas en la 
escala de Likert para lo cual 
se desarrolló la Siguiente 
escala de valores: 
5. Totalmente acuerdo 
4. De acuerdo 
3. Ni de acuerdo/Ni en 
desacuerdo 
2. En desacuerdo 
1. Totalmente en desacuerdo 
Servicios 
Personal de 


























Lema o Slogan p15 
Reconocimient
o p16, p17 
Comunicación 







masiva p20, p21 
Promoción de 
ventas p22, p23 
 








Operacionalización  de variables posicionamiento 





















Es el corazón de la 
estrategia de 
marketing. Es el "acto 
de diseñar la oferta y 
la imagen de la 
compañía manera que 
ocupe un lugar distinto 
y preciado en la mente 
de los clientes 
objetivo". (Keller, L., 
2008, p 98). 
   El posicionamiento se evalúa 
tomando en cuenta  la 
naturaleza de la competencia, 
los puntos de semejanzas y 
los puntos de diferencia en 
las asociaciones de la marca. 
Sin embargo, se requiere 
elementos observables con 
los cuales se elabora un 
cuestionario con respuestas 
cerradas en la escala de 
Likert para lo cual se 
desarrolló la Siguiente escala 
de valores: 
5. Totalmente acuerdo 
4. De acuerdo 
3. Ni de acuerdo/Ni en 
desacuerdo 
2. En desacuerdo 
1. Totalmente en desacuerdo 
Naturaleza de 













p6, p7, p8, 
p9, p10 
Bajo [9-21] 












 Regular [15-21] 
Alto [22-30] 
Beneficios p19, p20 








3.2. Población y muestra. 
Población 
Está conformada por 200,000 clientes de la campaña portabilidad de movistar Perú 
en la empresa Representaciones HdeC SAC, ubicada en el Jirón Napo 375 – Breña, 2018. 
Fontaines (2012), manifiesta que la población “se asume como un total de unidades y que se 
encuentran insertadas en un universo hipotético, prácticamente finito” (p. 136). Mientras que 
para Arias (2012), sostiene que una población no es otra cosa que un conjunto finito (Esta 
determinado por una cantidad de elementos que pueden ser contados) o infinitos de 
elementos (como su nombre lo indica infinito, interminable de ser calculados) los cuales 
tienen características homogéneas, así mismo, Arias, concluye que la población se limita de 
acuerdo al problema y objetivos de estudios. 
Muestra 
Para el cálculo de la muestra se aplicó la fórmula para muestreo probabilístico, a fin 
de que todos tengan la misma posibilidad de ser elegidos.  Según Arias (2012), indica que 
“La muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la población 
accesible”. (p.83).  
𝑛 =
 𝑁 . 𝑍2 . 𝑝. 𝑞
𝑒2 (N − 1) + 𝑍2. p. q
 
Dónde: 
N (Tamaño de Universo) = 200,000 
P (% de población que tiene atributo deseado) = 0.5 
Q (% de población que no tiene atributo deseado) = 0.5 
E (Margen de Error) = 5% 
Z (Nivel de Confianza) = 95% (1.96) 
n (Tamaño de muestra) = 384 clientes 
Reemplazando: 
384 =
(200,000) (1.96)2  (0.5)(0.5)




La elección de los clientes a encuestar fue aleatorio simple con elección al azar, según 
Arias (2012), afirmo que el muestro al azar simple es un procedimiento donde la totalidad 






Técnica e instrumentos de datos, validez y confiabilidad. 
Técnicas de recolección 
En la investigación se aplicó la técnica de encuesta, teniendo como instrumento el 
cuestionario. Según Arias (2012), sostuvo que hay varias técnicas para la recolección de 
información, están pueden ser a través de la observación directa o aplicando una encuesta en 
sus dos modalidades “oral o escrita” o a través de un análisis documental o de contenido. 
Encuesta  
Para la recolección de datos se elaboró un cuestionario basado en la escala de likert, el 
cual contiene 23 preguntas para la variable 1 y 20 preguntas para la variable 2, este 
cuestionario fue aplicado a 384 clientes que conforman la cartera de la campaña de 
portabilidad movistar Perú, los mismos que fueron gestionados telefónicamente en la 
empresa Representaciones HDEC SAC – Breña, 2018. Según Arias (2012), sostuvo que la 
encuesta es “[…] una técnica que pretende obtener información que suministra un grupo o 
muestra de sujetos acerca de si mismos o en relación a un tema en particular” (p. 72). 
Instrumentos  
Un instrumento es un recurso que el investigador desarrolla para poder obtener 
información relevante en su investigación, este recurso es aplicado a través de diversas 
técnicas. Arias (2012), afirmó que “Un instrumento de recolección de datos es cualquier 
recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, o registrar o 
almacenar información” (p. 68). 
Cuestionario 
Para la recolección de datos, se aplicó un cuestionario con preguntas cerradas en la 
escala de likert del 1 al 5, con el cual se procedió a la recolección de los datos a cada cliente 
encuestado, el cuestionario estuvo conformado por 23 preguntas para la variable “Imagen 
corporativa” y 20 preguntas para la variable “Posicionamiento”, cuyo índice y escala de 












 Escala Likert 
Índice Escala 
1 Totalmente en desacuerdo 
2 En desacuerdo   
3 Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 
4 De acuerdo 
5 Totalmente acuerdo 
Nota: Tomado de Blanco (2009) Instrumentos de recolección de datos primarios 
 
Validez 
El cuestionario fue sometido a la prueba de validez de contenido, el cual fue revisado 
y aprobado por 03 expertos, cuyo objetivo fue determinar su validez y su confiabilidad, a fin 
de asegurar que el cuestionario cumpla el propósito de medir correctamente la variable 
objeto de la investigación y provea de información con lo cual se obtengan resultados 
válidos. Según Hernández et al. (2010), expresaron que, la validez del cuestionario, se 
sostiene en que las preguntas deben tener una relación directa con los objetivos que se 
pretende conocer o medir. A continuación se declara la relación de los expertos:  
Tabla 4 




1 Mg. Melissa Vilca Horna Aplicable 
2 Mg. Gisela Brudy Altamiza Carrillo Aplicable 
3 Mg. Clarita Fernández Segura Aplicable 
  
Nota: Tomado de ficha de validación de expertos 
V de Aiken 
El coeficiente de validación de contenido V de Aiken, es una herramienta que permite 
evaluar la validez de contenido por varios expertos, esta método permite a los expertos 
determinar el grado de pertenecía, relevancia y claridad de cada ítem; así mismo, el 
coeficiente permite cuantificar la magnitud que va desde 0.00 hasta 1.00, según Penfield y 
Giacobbi (2004), sostiene que es un método que permite cuantificar la validez del contenido 






la magnitud oscila entre 0.00 a 1.00, siendo 1 el grado de mayor Significancia. Así mismo, 
en la tabla se detalla el coeficiente de V de aiken, la cual mide la validez y confiabilidad del 
test de la variable1 y la variable 2 en cada uno de los ítems.  
Tabla 5 
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken Variable 1, D1 y D2 
N° Items   X DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 12 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 







Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken Variable 1 D3 
N° Items   x DE V Aiken 
Item 18 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 21 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 23 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
 
Tabla 7 
Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken Variable 2, D1 
N° Items   X DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 







Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken Variable 2, D1 
N° Items   X DE V Aiken 
Item 6 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 12 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 18 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 








 Para determinar la confiabilidad del instrumento, se aplicó el coeficiente del Alfa de 
Cronbach, el cual mide la confiabilidad a partir de la consistencia de los ítems, entendiéndose 
el grado en que los ítems se correlacionan entre sí, el coeficiente fue medido a través del 
paquete estadístico SPSS versión, 22.0, el cual midió la confiabilidad a partir de la 
consistencia de los ítems. Malhotra (2008), manifestó que la confiabilidad está asociada a 
medir el nivel en que un instrumento provee resultados consistentes cuando este 
(instrumento), se aplica en varias veces. (p. 284),  Por otro lado, Bernal (2010) indica que 
para determinar la confiabilidad de un instrumento se debe evaluar si el instrumento mide 
fenómenos o eventos en los cuales se obtienen los mismos resultados o al menos tener 
resultados muy similares, de ser así, se puede determinar que el instrumento es confiable. 
De igual manera, en la investigación se aplicó la medida de confiabilidad de consistencia a 
través del coeficiente de alfa de Cronbach,  el cual varía entre 0 y 1, quien indica que cuando 
más cerca se encuentre del valor 1, Significa que  el grado de consistencia es mayor. Para 
considerar que un valor es adecuado este debe ser de mayor a 0,75. 
 
Dónde: 
K    = Es el número de ítems del Instrumento  
S2i = Suma de Varianza de los ítems 
S2t = Varianza Total 
En cuanto a Hernández, Fernández y Baptista, determinaron los rangos de 
confiabilidad a través de su tabla de confiabilidad el cual varía desde 0.00 hasta 1.00, cuyos 
niveles se detallan en la tabre 5.  
Tabla 9 
Tabla de confiabilidad 







0.00 a 0.20 0.20 a 0.40 0.40 a 0.60 0.60 a 0.80 0.80 a 1.00 
0% de confiabilidad en 
la medición  
  100% de 
confiabilidad en la 
medición 









Se efectuó la prueba piloto aplicando el cuestionario a 10 clientes del área de 
cobranzas de la campaña de móvil de movistar, quienes tienen similares características a los 
clientes de la campaña portabilidad de movistar. Malhotra (2008), sostiene que una prueba 
piloto consiste en probar el cuestionario en una pequeña muestra de encuestados, para 
identificar y eliminar problemas potenciales (p. 320), tomado en consideración lo indicado 
por el autor se efectuó esta acción (prueba piloto) antes de proceder a aplicar el cuestionario 
a la población a encuestar. 
Variable 1 
Posterior a la aplicación de la prueba piloto se obtuvo el Siguiente resultado para la 
Variable 1 “Imagen corporativa”, la cual consta de 23 ítems, siendo el resultado de 
confiabilidad de 0.828, según Hernández et al. La confiabilidad en la medición para la 
variable 1 es muy alta, lo cual indica que el instrumento es válido para su aplicación. 
Tabla 10 
Tabla alfa de Cronbach de la variable 1 






El resultado de alfa de Cronbach para Variable 2, cuyo instrumento contenía 20 
ítems, fue de 0.801, según la tabla de  confiabilidad de Hernández et al. También se evidencia 
una confiabilidad muy alta. 
Tabla 11 








Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,828 23 
Nota: Tomado de SPSS 22 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,801 20 






3.3. Métodos de análisis de datos. 
Para la investigación se realizó un análisis de datos mediante los datos recolectados 
a través de la encuesta, posteriormente se procedió a realizar  el procesamiento de la 
información el cual se efectuó a través de la plataforma estadística SPSS en la  versión 22, 
donde se  determinó el comportamiento de cada una de las variables objeto de la 
investigación, el resultado fue analizado y descrito a través de tablas de resultados y gráfico. 
En cuanto, Reynaga (1998) afirmó que el análisis de datos es “Una secuencia de 
procedimientos para el manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la investigación” 
(p.17).  
3.4. Aspectos éticos. 
En la investigación se tomaron en consideración aspectos como el respeto, la 
veracidad de la información y de los resultados; así como, la honestidad, la confidencialidad 
de la información suministrada por las personas a las cuales se les aplicó la encuesta, de 
igual forma a fin de evidenciar el nivel de similitud, la investigación fue sometida al proceso 
de verificación a través de la plataforma turniting el cual indica el porcentaje de similitud de 








En la investigación se emplearon baremos, con los cuales se analizaron y compararon 
los resultados obtenidos en la variable imagen corporativa y posicionamiento; así como, sus 
respectivas dimensiones. Con los resultados se elaboraron las tablas de contingencias, las 
cuales dieron respuestas a los objetivos generales y específicos plateados en la investigación. 
Según Córdova (2003) “Se nombra estadística descriptiva al conjunto de métodos estadísticos 
que se vincula con el resumen y la descripción de los datos como tablas, gráficos y también como 
un análisis mediante algunos cálculos” (p.11). En la variable 1, se aplicó un baremo en tres 
niveles: deficiente, medianamente eficiente y eficiente, siendo el rango mínimo 23 y el rango 
máximo 115.  
Tabla 12 











En la variable 2, se aplicó un baremo en tres niveles “Bajo, regular y alto”, siendo el 
rango mínimo 20 y el rango máximo 100. 
Tabla 13 











Rango de Imagen corporativa 
Baremo Mínimo 
Máximo 
Deficiente 23 53 
Medianamente eficiente 54 84 
Eficiente 85 
115 
Nota: Tomado de SPSS 22  

















A continuación se detallan los resultados obtenidos en el análisis descriptivo para 
cada variable y sus respectivas dimensiones: 
Variable 1 
Tabla 14 








Nota: Tomado de los resultados SPSS 22 
  
 
Figura 1. Gráfico de barras imagen corporativa 
Nota: Tomado de SPSS 22 
 
Interpretación 
De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia que el 35.68% de los clientes 
encuestados manifiestan  la imagen corporativa es eficiente, mientras que un importante 
59.11% indican que esta medianamente eficiente, por lo cual se concluye que la imagen 




  Frecuencia Porcentaje 




Eficiente 137 35.7 








Variable 2 –Posicionamiento 
 
POSICIONAMIENTO 
  Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 23 6,0 
Regular 
165 43,0 
Alto 196 51,0 
Total 384 100,0 
 Nota: Tomado de los resultados SPSS 22 
 
 
Figura 2. Gráfico de barras posicionamiento 
Nota: Tomado de SPSS 22 
Interpretación 
De los clientes encuestados el 51.04% determina que la campaña portabilidad 
movistar tiene un posicionamiento alto, por otro lado, el 42.97% sostiene que el 
posicionamiento es regular, mientras que un 5.99% mencionan que el posicionamiento de la 
campaña portabilidad de movistar es bajo. Por lo que se concluye que el posicionamiento de 







Dimensión 1 de la Variable 2 
 
Tabla 16 










Nota: Tomado de los resultados SPSS 22 
 
 
Figura 3. Gráfico de barras naturaleza de la competencia 
Nota: Tomado de SPSS 22 
 
Interpretación 
De los clientes encuestados el 42.19% determina que la naturaleza de la competencia 
es alta, por otra parte, un importante 45.57%, de los encuestados sostiene que la naturaleza 
de la competencia es regular y un 12.24% sostiene que es bajo, por lo que se determina que 
la naturaleza de la competencia es favorable. 
 
 
NATURALEZA DE LA COMPETENCIA 
  Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 47 12,2 
Regular 
175 45,6 
Alto 162 42,2 






Dimensión 2 de la Variable 2 
Tabla 17 











Nota: Tomado de los resultados SPSS 22 
 
 
Figura 4. Gráfico de barras puntos de diferencia 
Nota: Tomado de SPSS 22 
 
Interpretación 
De los clientes encuestados el 71.35% determina que los puntos de diferencia es alto, 
por otra parte, 24.48% indica que es regular y un 4.17%, indica que es bajo, por lo que se 
determina que los puntos de diferencia, es favorable. 
 
 
PUNTOS DE DIFERENCIAS 
  Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 16 4,2 
Regular 94 24,5 
Alto 274 71,4 






Dimensión 3 de la Variable 2 
 
Tabla 18 










Nota: Tomado de los resultados SPSS 22 
 
 
Figura 5. Gráfico de barras puntos de semejanzas 
Nota: Tomado de SPSS 22 
 
Interpretación 
De los clientes encuestados el 48.70% determina que los puntos de semejanzas es 
regular, mientras que el 41.41% refiere que es alta y un 9.90% sostiene que es bajo, por lo 
que se determina que los puntos de semejanzas, es favorable. 
 
 
PUNTOS DE SEMEJANZAS 
  Frecuencia Porcentaje 
Válido Bajo 38 9,9 
Regular 187 48,7 
Alto 159 41,4 







Determinar la relación de la imagen corporativa y su posicionamiento en la campaña 
portabilidad de movistar  Perú, en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018. 
Tabla 19 
Tabla de contingencia “imagen corporativa” y “Posicionamiento” 
Imagen corporativa *Posicionamiento tabulación cruzada 
 
Posicionamiento (agrupado) 
Total Bajo Regular Alto 
Imagen 
corporativa 
Deficiente Recuento 4 10 6 20 
% del total 1,0% 2,6% 1,6% 5,2% 
Medianamente 
eficiente 
Recuento 17 106 104 227 
% del total 4,4% 27,6% 27,1% 59,1% 
Eficiente Recuento 2 49 86 137 
% del total 0,5% 12,8% 22,4% 35,7% 
Total Recuento 23 165 196 384 
% del total 6,0% 43,0% 51,0% 100,0% 
 Nota: Tomado de los resultados SPSS 22 
 
 
Figura 6. Gráfico de barras de imagen corporativa y posicionamiento 
 Nota: Tomado de los resultados de SPSS 22. 
 
Interpretación 
Los resultados de la tabla de contingencia evidencian que el posicionamiento es alto 
con un 51%, regular con un 43% y bajo con un 6%, en relación a la variable imagen 
corporativa cuyo resultado indican que la estrategia es eficiente en un 35.7, medianamente 







Objetivo específico 1 
Determinar la relación  que existe entre la imagen corporativa con la naturaleza de 
la competencia de la campaña portabilidad de movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018. 
Tabla 20 
Tabla de contingencia “imagen corporativa” y “Naturaleza de la competencia” 
Imagen corporativa*Naturaleza de la competencia tabulación cruzada 
 
Naturaleza de la competencia 
Total Bajo Regular Alto 
Imagen 
corporativa 
Deficiente Recuento 9 10 1 20 
% del total 2,3% 2,6% 0,3% 5,2% 
Medianamente 
eficiente 
Recuento 29 107 91 227 
% del total 7,6% 27,9% 23,7% 59,1% 
Eficiente Recuento 9 58 70 137 
% del total 2,3% 15,1% 18,2% 35,7% 
Total Recuento 47 175 162 384 
% del total 12,2% 45,6% 42,2% 100,0% 
Nota. Tomado de los resultados del SPPS22. 
 
 
Figura 7. Gráfico de barras de imagen corporativa y la naturaleza de la competencia 
Nota: Tomado de los resultados de SPSS 22. 
 
Interpretación 
En el gráfico se evidencia que la naturaleza del cliente es alta en un 42.2%, regular 
en un 45.6% y baja en un 12.2%, en cuanto a la relación de la imagen corporativa el 35.7% 






Objetivo específico 2 
Determinar la relación que existe entre la imagen corporativa con los puntos de 
diferencia de la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la empresa Representaciones 
HDEC SAC, Breña, 2018. 
Tabla 21 
Tabla de contingencia “imagen corporativa” y “Puntos de diferencia” 
Imagen corporativa *Puntos de diferencia  tabulación cruzada 
 
Puntos de diferencia 
Total Bajo Regular Alto 
Imagen 
corporativa 
Deficiente Recuento 4 8 8 20 
% del total 1,0% 2,1% 2,1% 5,2% 
Medianamente 
eficiente 
Recuento 10 66 151 227 
% del total 2,6% 17,2% 39,3% 59,1% 
Eficiente Recuento 2 20 115 137 
% del total 0,5% 5,2% 29,9% 35,7% 
Total Recuento 16 94 274 384 
% del total 4,2% 24,5% 71,4% 100,0% 
Nota. Tomado de los resultados del SPPS22. 
 
 
Figura 8. Gráfico de barras de imagen corporativa y los puntos de diferencias 
Nota: Tomado de los resultados de SPSS 22 
 
Interpretación  
En el grafico se evidencia que los puntos de diferencias es alto con un 71.4%, regular 
con un 25.4% y baja con un 4.2%, en relación con la imagen corporativa la cual se identificó 






Objetivo específico 3 
Determinar la relación que existe entre la imagen corporativa con los puntos de 
semejanza de la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la empresa Representaciones 
HDEC SAC, Breña, 2018. 
Tabla 22 










Nota. Tomado de los resultados del SPPS22. 
 
Figura 9. Gráfico de barras de imagen corporativa y los puntos de semejanza 
Nota: Tomado de los resultados de SPSS 22 
 
Interpretación  
En el grafico se evidencia que los puntos de semejanzas es alto con un 41.4%, regular con 
un 48.7% y baja con un 9.9%, en relación con la imagen corporativa la cual se identificó que 
es eficiente en un 35.7%, medianamente eficiente con 59.1% y deficiente con un 5.2%. 
 
Imagen corporativa *Puntos de semejanza tabulación cruzada 
 
Puntos de semejanza (agrupado) 
Total Bajo Regular Alto 
Imagen 
corporativa  
Deficiente Recuento 2 12 6 20 
% del total 0,5% 3,1% 1,6% 5,2% 
Medianamente 
eficiente 
Recuento 35 114 78 227 
% del total 9,1% 29,7% 20,3% 59,1% 
Eficiente Recuento 1 61 75 137 
% del total 0,3% 15,9% 19,5% 35,7% 
Total Recuento 38 187 159 384 







A través de estadística inferencial se analizó el grado de correlación que tienen las 
variables y dimensiones, por lo cual se efectuó la prueba de normalidad con la finalidad de 
confrontar las hipótesis planteadas en la investigación. Según Córdova (2003) sostiene que la 
estadística inferencial es empleada para comprobar las hipótesis a través de resultados 
estadísticos. 
Prueba de normalidad 
Para obtener el resultado de la prueba de normalidad se empleará la estadística 
tomando como el test de Kolmogórov-Smirnov, ya que la población a procesar es mayor a 
30. Según el autor Delgado (2004) Kolmogórov-Smirnov “se usarán para pruebas grandes” 
(p.140).  
 Ho: los datos provienen de una distribución normal 
 Ha: los datos no provienen de una distribución normal 
Donde el nivel de Significancia: 0.05,   
 Sig < 0.05, donde se rechaza la Ho.  
 Sig > 0.05, se acepta la Ho. 
Para un mejor análisis, se tomó el coeficiente de correlación el cual puede tomar los 
Siguientes rangos de valores de – 1 hasta 1, con lo cual se determinó el grado de correlación 
que va desde una correlación negativa perfecta (-1), hasta una correlación positiva perfecta. 
 
Figura 10. Tabla de coeficiente de correlación 










Coeficiente de correlación de las variables 1 y dimensiones de las variables 2 
 
PRUEBA DE NORMALIDAD 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Imagen corporativa  
,349 384 ,000 
Naturaleza de la competencia 
,272 384 ,000 
Puntos de diferencia  
,437 384 ,000 
Puntos de semejanza  
,274 384 ,000 
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22 
De acuerdo a la prueba de normalidad entre las variable 1 y las dimensiones de la 
variables 2, se evidencia que el Sig es < 0.05, por lo que se rechazó la Ho (hipótesis nula), 
afirmando que los datos recolectados no provienen de poblaciones normales con un 95% de 
confianza y un riesgo de cometer error del 5%. En tal sentido, la prueba de hipótesis de 
Imagen corporativa y posicionamiento se gestionará con el coeficiente de correlación Rho 
de Spearman. 
Prueba de hipótesis 
 La prueba de hipótesis se sostiene en la evidencia muestral y en la teoría de la 
probabilidad el cual se aplica a fin de determinar si la hipótesis es un enunciado razonable 
de no ser así, se debe rechazar el enunciado planteado. Según Hernández, et al (2010), 
sostiene que una prueba de hipótesis determina si la hipótesis es congruente con los datos de 










H.a. Existe relación entre la imagen corporativa con el posicionamiento de la campaña 
portabilidad de movistar Perú, en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña, 
2018. 
H.o. No existe relación entre la imagen corporativa con el posicionamiento de la campaña 
portabilidad de movistar Perú, en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña, 
2018. 
Cuadro Estadístico de los resultados de la Prueba de Hipótesis SPSS 
Tabla 24  













De acuerdo al resultado de la correlación de Rho de Sperman, se concluye la 
existencia de una relación de 0,415 entre la variable imagen corporativa y la variable 
posicionamiento. El Sig bilateral es de 0,000 menor a 0.05, el grado de correlación indica 
que la relación es positiva, por lo cual al existir asociación, se procede a  rechazar la hipótesis 















Sig. (bilateral) . ,000 
N 384 384 
Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 
,415** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
Nota. Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables: Imagen corporativa y 






Hipótesis especifica 1 
Ha. Existe relación entre la imagen corporativa  con la naturaleza de la competencia en el 
posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018 
Ho. No existe relación entre la imagen corporativa  con la naturaleza de la competencia en 
el posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018 
 
Tabla 25 
Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables: Imagen Corporativa y 





Naturaleza de la 
competencia 


















Nota. Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables: Imagen corporativa y naturaleza de 
la competencia tomado de los resultados de SPSS 22  
Interpretación 
De acuerdo al resultado de correlación de la Rho de Spearman, se evidencia la 
existencia de una correlación positiva débil de 0,309 entre la variable imagen corporativa y 
la dimensión 1 de la variable 2 “naturaleza de la competencia”. El grado de correlación indica 
que la relación es positiva, El Sig bilateral es de 0,00 por lo cual al existir asociación, se 








Hipótesis especifica 2 
Ha. Existe relación entre la imagen corporativa con los puntos de diferencia en el 
posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018. 
Ho. Existe relación entre la imagen corporativa con los puntos de diferencia en el 
posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018. 
 
Tabla 26 


























Nota. Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables: Imagen corporativa y puntos de diferencia 
tomado de los resultados de SPSS 22  
Interpretación 
Según los resultados de correlación de coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman, se evidencia la existencia de una correlación positiva débil de 0,384 entre la 
variable imagen corporativa y la dimensión 2 de la variable 2 “puntos de diferencias”. El 
grado de correlación indica que la relación es positiva, El Sig bilateral es de 0,00 por lo cual 







Hipótesis especifica 3 
Ha. Existe relación entre la imagen corporativa  con los puntos de semejanza en el 
posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018 
Ho. Existe relación entre la imagen corporativa  con los puntos de semejanza en el 
posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018. 
 
Tabla 27 





corporativa Puntos de semejanza 


















Nota. Coeficiente de correlación Rho de Spearman de las variables: Imagen corporativa y los puntos de semejanza 
tomado de los resultados de SPSS 22  
Interpretación 
Según los resultados de correlación de coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman, se evidencia la existencia de una correlación positiva débil de 0,414 entre la 
variable imagen corporativa y la dimensión 3 de la variable 2 “puntos de semejanza”. El 
grado de correlación indica que la relación es positiva, El Sig bilateral es de 0,00 por lo cual 







Los resultados obtenidos en el análisis efectuado a la hipótesis general, son 
favorables puesto que se evidenció el grado de relación entre la variable Imagen corporativa 
y posicionamiento, en la cual se obtuvo un nivel de correlación de 0.415, lo cual determinó 
que existe una correlación positiva débil. Al respecto el autor Rojas (2018), quien en sus 
conclusiones menciona que una imagen corporativa es capaz de producir confianza, interés 
y sobre todo preferencia en el cliente. Así mismo, el autor Cueva (2016), en su investigación 
sostiene que existe una relación Significativa de 0.292 entre la variable imagen corporativa 
y la satisfacción del cliente, así mismo, resalta que el personal marca un hito importante en 
la imagen corporativa pues este puede lograr generar una satisfacción en el cliente. De igual 
manera Nicho y Zavaleta (2016), hicieron hincapié en la diferenciación de su 
posicionamiento se basa en el grado de profesionalismo el cual obtuvo un 60% siendo uno 
de sus elementos más representativos lo cual les permitió generar un 43% de diferencia en 
el posicionamiento frente a sus competidores. Sin embargo Villano (2015), sostiene que para 
conseguir un posicionamiento, es necesario seguir con la mejora continua en la aplicación 
de estrategias competitivas a fin de mantener el posicionamiento logrado. 
A continuación se detalla los resultados del análisis efectuado a las hipótesis 
específicos a fin de evidenciar el grado de relación obtenido. Por otro lado, en los resultados 
obtenidos entre la imagen corporativa y la naturaleza de la competencia son favorables, de 
acuerdo a la prueba de correlación de hipótesis y según los resultados de Rho de Spearman, 
el nivel de correlación es de 0.309 el cual evidencia una correlación positiva débil, así 
mismo, en cuanto al SIG es menor a 0.05, por lo cual se procede a rechazar la hipótesis nula 
y se procede a aceptar la hipótesis planteada; así mismo, se identifica que las estrategias 
orientadas al cliente y a la competencia son vitales ya que tiene un relación directa en la 
mejora de la imagen corporativa de la empresa. Al respecto Gómez (2016), en su 
investigación señala que la localización de la empresa, la amabilidad y disponibilidad del 
personal contribuyen en fortalecer la imagen corporativa frente a su competencia y clientes. 
Sin embargo, Morales (2013), sostiene en su investigación que para obtener un 
posicionamiento es vital efectuar publicidad adecuada, esto logra generar un diferenciador 
entre su competencia y mejorar la comunicación con sus clientes. Así mismo Cedeño (2015), 






diferenciales con las cuales se diferencien de su competencia y puedan lograr un 
posicionamiento en la mente del consumidor. 
Por otro lado, en los resultados obtenidos entre la imagen corporativa y los puntos de 
diferencias son favorables, de acuerdo a la prueba de correlación de hipótesis y según los 
resultados obtenidos del coeficiente de Rho de Sperarman donde se indica que el nivel de 
correlación es de 0.349 lo cual demuestra una relación positiva débil; así mismo, en cuanto 
al SIG es menor a 0.05, por lo cual se procede a rechazar la hipótesis nula y aceptar la 
hipótesis planteada en la investigación. Al respecto Chuqui (2017), en su investigación 
sostuvo que el 79.6% de los clientes indicaron que la empresa Corporation textil Espain & 
Espinoza, cuenta con una ventaja competitiva la cual la hace sobresalir frente a su 
competencia de terminando de esta manera que el posicionamiento de la empresa es alto. De 
igual manera Recalde (2015), sostiene que un producto competitivo se convierte en un factor 
de diferenciación frente a la competencia. Sin embargo, López (2014), sostiene en su 
investigación que la empresa Fames, no tiene un posicionamiento adecuado puesto que los 
clientes no reconocen a la marca de los servicios que esta ofrece. 
Finalmente, en los resultados obtenidos entre la imagen corporativa y los puntos de 
semejanzas son favorables, de acuerdo a la prueba de correlación de hipótesis y según los 
resultados obtenidos del coeficiente de Rho de Spearman donde se indica que el nivel de 
correlación es de 0.414 (positiva débil), así mismo, en cuanto al SIG es menor a 0.05, por lo 
cual se procede a rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis planteada en la 
investigación. Lo cual coincide con Chuqui (2017),  en su investigación sostuvo que los 
atributos y beneficios de los productos o servicios  son aspectos relevantes para generar 










Primera: Se determinó que existe relación de la imagen corporativa y su 
posicionamiento en la campaña portabilidad de movistar  Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018. La cual se evidencia en los resultados obtenidos 
en el coeficiente de correlación de Rho Sperman, donde se obtuvo una correlación de 0.415 
con un Sig bilateral de 0.000, por lo cual se acepta la hipótesis alterna descartando de esta 
manera la hipótesis nula. La imagen corporativa de la empresa Movistar Perú, mostrara 
mejoras si afinan sus estrategias ya que un importante 59.11% de los encuestados sostienen 
que es medianamente eficiente, lo cual tiene una relación directa en el posicionamiento de 
la organización ya que el 42.97% de los encuestados sostiene que la empresa tiene un 
posicionamiento regular y se evidenciaran resultados favorables para las variables. 
Segunda: En los resultados obtenidos podemos determinar que existe relación entre 
la imagen corporativa con la naturaleza de la competencia de la campaña portabilidad de 
movistar Perú, en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018, La cual se 
evidencia en la tabla 24, donde se detalla los resultados obtenidos en el coeficiente de 
correlación de Rho Sperman, en la cual se obtuvo una correlación de 0.309 con un Sig 
bilateral de 0.000,  por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por 
lo cual se concluye que la imagen corporativa muestra una relación con la dimensión 
naturaleza de la competencia ya que si desarrollan estrategias de posicionamiento orientadas 
hacia sus competidores y a los clientes esta genera una mejor imagen corporativa de la 
empresa. 
Tercera: En los resultados obtenidos podemos determinar que existe relación entre 
la imagen corporativa con los puntos de diferencia de la campaña portabilidad de movistar  
Perú, en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018, La cual se evidencia en la 
tabla 25, donde se detalla los resultados obtenidos en el coeficiente de correlación de Rho 
Sperman, en la cual se obtuvo una correlación de 0.349 con un Sig bilateral de 0.000,  por 
lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por lo cual, se concluye 
que los puntos de diferencia están alineados a la ventaja competitiva que mantiene la 
empresa, en cuanto a la variedad de sus productos y servicios que ofrece a sus clientes; así 






posicionamiento adecuado de la empresa, permitiendo de esta manera fortalecer la imagen 
corporativa. 
Cuarta: En los resultados obtenidos podemos determinar que existe relación entre 
la imagen corporativa con los puntos de semejanza de la campaña portabilidad de movistar  
Perú, en la empresa Representaciones HDEC SAC, Breña, 2018, La cual se evidencia en la 
tabla 26, donde se obtuvo el coeficiente de correlación de Rho Sperman de 0.414 con un Sig 
bilateral de 0.000,  por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por 
lo cual se concluye,   que es importante reforzar los puntos de semejanzas que tiene la 
empresa, siendo estas los atributos y beneficios del producto y servicio que brinda la 
empresa, los cuales son similares a los que brindas la competencia, por lo que es necesario 
potenciar los beneficios a fin de obtener una ventaja superior frente a sus competidores, lo 







VII.  RECOMENDACIONES 
Primera: Se recomienda a la empresa Movistar Perú, evaluar las estrategias de 
imagen corporativa aplicadas en la empresa, pues el resultado de la misma genera un 
resultado directo en el posicionamiento de la organización, por lo cual debe de enfocar las 
estrategias por el lado del personal de contacto y la calidad de servicio a fin de generar un 
adecuado posicionamiento en el cliente.   
Segunda: Se recomienda a la empresa Movistar Perú, mejorar los procesos de 
entrega de los productos ofrecidos (chip y/o equipos), a fin de cumplir con los plazos 
establecidos con el cliente  de tal manera que se pueda diferenciar de sus competidores el 
cual genera una mejor imagen corporativa de la empresa en los clientes. 
Tercera: Se recomienda a la empresa Movistar Perú, mantener la estrategia de 
posicionamiento relacionadas a la ventaja competitiva que se tiene frente a la competencia, 
de igual manera reforzar las acciones para generar una fijación en el cliente en relación al 
reconocimiento de la marca Movistar, el cual permite tener una imagen corporativa 
favorable. 
Cuarta: Se recomienda a la empresa Movistar Perú, promover de manera 
permanente los beneficios y atributos de los productos y servicios que ofrece a sus clientes 
frecuentes y clientes potenciales a fin de generar un punto de diferencia frente a sus 
competidores, lo cual genera una mejor imagen corporativa de la empresa en el sector donde 
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Anexo 1 - INSTRUMENTOS 
 
SEXO Edad
5. Totalmente de acuerdo       4. De acuerdo        3. Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo      2. En desacuerdo         1. Totalmente en desacuerdo
























Cree usted que el  logotipo, di ferencia  a  la  empresa  de sus  competidores?
LOGOTIPO
¿Cree usted que la  promoción de ventas  de la  empresa  movis tar es  atractiva?
¿Cuándo usted visual iza  la  publ icidad de movis tar, es  clara  y contundente?
¿Cree usted que los  contenidos  publ ici tarios  emitidos  en los  di ferentes  
medios  de comunicación (Televis ión, Radio, Prensa, etc.) aportan en la  toma de 
decis iones  para  efectuar la  portabi l idad?
PUBLICIDAD
¿El  diseño del  logotipo de la  empresa  movis tar le transmite modernidad?
¿Cons idera  usted que el  s logan "Compartida, la  vida  es  más", identi fica  a  la  
empresa  movis tar?
¿Reconoce o asocia  usted el  logo de movis tar con sus  servicios?
¿Influye en sus  toma de decis iones  la  promoción lanzada por movis tar para  
iniciar la  portabi l idad numérica?
MEDIOS DE COMUNICACIÓN MASIVA
INDICADORES
¿Cree usted que la  atención y trato del  personal  de contacto influye en la  toma 
de decis ión para  migrar a  la  empresa  movis tar?
¿Las  insta laciones  de la  empresa  movis tar transmiten modernidad?
DISEÑO
LEMA O SLOGAN
¿Cree usted que la  ubicación geográfica  de la  empresa   le transmite 
seguridad?




¿Cree usted que los  servicios  que ofrece la  empresa  movis tar son de ca l idad?
¿Cree usted que la  ca l idad de señal  de movis tar en lugares  cerrados  es  
adecuada?
¿Su experiencia  de compra en la  empresa  fue agradable?
¿Cree usted que los  módulos  de ventas  de la  empresa  cuentan con la  
infraestructura  necesaria  para  su atención?
¿Cons idera  usted que la  información brindada por el  personal  de contacto fue 




¿Se encuentra  satis fecho con la  ca l idad de los  servicios/promociones  ofrecidos  
por la  empresa  ?
¿Los  espacios  destinados  para  la  atención a l  cl iente  y la  sa la  de espera  son 
adecuados?
¿La  empresa  es  puntual  en la  entrega del  producto o servicio (Chip, Equipo, 
Servicio contratado)?
¿Cree usted que la  infraestructura  de la  empresa  transmite seguridad y 
confianza?
VARIABLE 1: IMAGEN CORPORATIVA
1. Masculino / 2. Femenino
Sol ici tamos  responder con s inceridad el  s iguiente cuestionario, marque con una (X) la  respuesta  de su elección.
La  información obtenida  será  empleada para  fines  académicos , muchas  gracias .
Mediante el  presente cuestionario se estará  rea l i zando una investigación con el  objeto de Determinar la  relación de 
imagen corporativa  y su pos icionamiento en la  campaña portabi l idad de movis tar Perú, en la  empresa  Representaciones  
HDEC SAC, Breña, 2018”
COMUNICIACIÓN
¿La publ icidad entregada fue suficiente para  informarlo acerca  de las  
promociones  y servicios  que ofrece movis tar?
¿Influye en sus  toma de decis iones  las  repeticiones  en los  que visual iza  los  








5. Totalmente de acuerdo       4. De acuerdo        3. Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo      2. En desacuerdo         1. Totalmente en desacuerdo





















¿Cons idera  que los  números  de puntos  de ventas  de la  empresa  movis tar son 
una ventaja  competi tiva?
¿Cree usted que movis tar mantiene una comunicación constante con sus  
cl ientes?
En relación a  la  competencia  (Claro, Entel  y Bi tel ) ¿Cree usted que los  servicios  
ofertados  por movis tar son competi tivos?
NATURALEZA DE 
LA COMPETENCIA
¿Cree usted que movis tar  otorga  más  benéficos  frente a  sus  competidores?
PUNTOS DE 
SEMEJANZAS
¿Cree usted que los  cl ientes  reconocen a  la  marca  por los  beneficios  que 
brinda?
RECONOCIMIENTO DE LA MARCA
¿Cree usted la  imagen de marca  de la  empresa  movis tar es  reconocida  por sus  
cl ientes?




¿Cree usted que los  medios  publ ici tarios  (radio, afiches ,
televis ión, etc.) uti l i zados  por movis tar logran que los  cl ientes  reconozcan la  
marca  y servicios  que ofrece a l  mercado?
¿Cons idera  usted que las  insta laciones  o puntos  de ventas  de la  empresa  
movis tar se encuentran correctamente ubicados?
¿Cree usted que la  marca  movis tar influye cómo una ventaja  competi tiva  frente 
a  sus  competidores?
¿Cons idera  usted que la  variedad de productos  y servicios  que ofrece la  
empresa, representan una ventaja  competi tiva  frente a  sus  competidores?
¿Cree usted importante que la  oferta  de beneficios  de movis tar contemple los  
va lores  agregados  cómo las  apps  únicas , Prix, movis tar play ?
¿Cree usted que la  tecnología  de los  equipos  celulares  marca  la  di ferencia  
frente a  sus  competidores?
¿Cree usted que los  requis i tos  sol ici tados  para  efectuar la  portabi l idad 
numérica  son engorrosos?
¿Cons idera  usted que los  beneficios  ofrecidos  en la  portabi l idad de movis tar 
los  hacen competi tivos? 
ATRIBUTOS
BENEFICIOS
¿Cree usted que los  precios  establecidos  por movis tar para  la  venta  de sus  
planes  de telefonía  celular para  el  servicio de portabi l idad numérica  son 
atractivos?
En genera l  ¿Cree usted que la  atención brindada a  los  cl ientes  de  movis tar es  
pos i tiva?
¿Cree usted que los  precios  de los  equipos  (celulares ) que ofrece la  empresa  
son atractivos?
¿Cree usted que  la  publ icidad emitida  por movis tar es  una ventaja  competi tiva  
frente a  sus  competidores?
La  información obtenida  será  empleada para  fines  académicos , muchas  gracias .
1. Masculino / 2. Femenino
Sol ici tamos  responder con s inceridad el  s iguiente cuestionario, marque con una (X) la  respuesta  de su elección.
VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO
Mediante el  presente cuestionario se estará  rea l i zando una investigación con el  objeto de Determinar la  relación de 
imagen corporativa  y su pos icionamiento en la  campaña portabi l idad de movis tar Perú, en la  empresa  Representaciones  
HDEC SAC, Breña, 2018”














































































































































Anexo 03 - MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Matriz de consistencia Imagen corporativa y posicionamiento de la campaña portabilidad de movistar Perú,  en la empresa Representaciones HdeC SAC 
PREGUNTA DE 
INVESTIGACIÓN 


















Define a la imagen 
corporativa como “Una 
evocación o 
representación mental 
que conforma cada 
individuo, formada por 
un cumulo de atributos 
referentes a la 
compañía; cada 
atributo puede variar, y 
puede coincidir o no 
con la combinación de 
atributos ideal de dicho 
individuo”. (Sánchez y 
Pintado, 2009, p. 18). 
La imagen 
corporativa se 
evalúa tomando en 
consideración los 
servicios, logotipo 




¿Cuál es la relación de la 
imagen corporativa con el 
posicionamiento de la 
campaña de movistar Perú, en 
la empresa Representaciones 
HDEC SAC, Breña, 2018? 
“Determinar el grado de relación 
imagen corporativa con el 
posicionamiento de la campaña de 
movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, 
Breña, 2018” 
Existe relación entre la imagen 
corporativa con el 
posicionamiento de la campaña 
de movistar Perú, en la empresa 













¿Cómo se relaciona la imagen 
corporativa con  la naturaleza 
de la competencia de la 
campaña movistar Perú en la 
empresa Representaciones 
HDEC SAC, Breña - 2018? 
Determinar el grado de relación  
que existe entre la imagen 
corporativa con la naturaleza de la 
competencia de la campaña de 
movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, 
Breña, 2018 
Existe relación entre la imagen 
corporativa  con la naturaleza 
de la competencia en el 
posicionamiento de la campaña 
de movistar Perú, en la empresa 









¿Cómo se relaciona la imagen 
corporativa con los puntos de 
diferencia de la campaña 
movistar Perú en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, 
Breña - 2018? 
Determinar el grado de relación 
que existe entre la imagen 
corporativa con los puntos de 
diferencia de la campaña de 
movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, 
Breña, 2018 
Existe relación entre la imagen 
corporativa con los puntos de 
diferencia en el 
posicionamiento de la campaña 
de movistar Perú, en la empresa 














Es el corazón de la 
estrategia de 
marketing. Es el "acto 
de diseñar la oferta y la 
imagen de la compañía 
de manera que ocupe 
un lugar distinto y 
preciado en la mente de 
los clientes objetivo". 
(Keller, 2008, p 98). 
El posicionamiento 
se evalúa tomando 
en cuenta el 
mercado objetivo, 
la naturaleza de la 
competencia,  los 
puntos de 
semejanzas y los 
puntos de 
diferencia en las 











de la marca 
¿Cómo se relaciona la imagen 
corporativa con los puntos de 
semejanza de la campaña 
movistar Perú en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, 
Breña - 2018? 
Determinar el grado de relación 
que existe entre la imagen 
corporativa con los puntos de 
semejanza en de la campaña de 
movistar Perú, en la empresa 
Representaciones HDEC SAC, 
Breña, 2018 
Existe relación entre la imagen 
corporativa  con los puntos de 
semejanza en el 
posicionamiento de la campaña 
de movistar Perú, en la empresa 















Anexo 4 - BASE DE DATOS DE PRUEBA PILOTO 
 




Base de datos de la prueba piloto variable 2 “Posicionamiento” 
 Encuestado do Ítem1 Ítem2 Ítem3 Ítem4 Ítem5 Ítem6 Ítem7 Ítem8 Ítem9 Ítem10 Ítem11 Ítem12 Ítem13 Ítem14 Ítem15 Ítem16 Ítem17 Ítem18 Ítem19 Ítem20 Ítem21 Ítem22 Ítem23
 Encuestado 1 4 4 3 3 4 3 4 4 2 3 3 3 5 3 3 4 4 5 4 4 3 5 5
 Encuestado 2 4 3 2 2 4 3 1 3 4 2 3 3 3 4 3 2 5 4 5 4 3 4 4
 Encuestado 3 3 4 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 3 4 4 5 5 3 3 5 4
 Encuestado 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 2 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4
 Encuestado 5 5 3 1 4 3 4 4 3 4 3 5 5 1 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4
 Encuestado 6 3 1 4 4 4 2 2 4 4 2 3 1 3 4 2 4 4 4 5 2 1 1 3
 Encuestado 7 4 2 1 3 4 1 2 4 1 3 1 3 2 3 4 2 5 5 4 3 3 3 4
 Encuestado 8 5 4 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4
 Encuestado 9 5 3 1 4 3 2 2 3 4 3 5 5 1 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4
 Encuestado 10 5 3 1 4 3 4 4 3 4 3 5 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4
 Encuestado Ítem1 Ítem2 Ítem3 Ítem4 Ítem5 Ítem6 Ítem7 Ítem8 Ítem9 Ítem10 Ítem11 Ítem12 Ítem13 Ítem14 Ítem15 Ítem16 Ítem17 Ítem18 Ítem19 Ítem20
 Encuestado 1 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 4
 Encuestado 2 5 4 4 2 3 4 5 5 4 4 5 1 4 5 4 4 4 1 1 4
 Encuestado 3 4 4 2 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 1 4 5
 Encuestado 4 4 4 3 1 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 3 2 5 5
 Encuestado 5 4 3 1 1 2 4 3 4 3 2 2 1 4 5 4 4 5 1 4 4
 Encuestado 6 4 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 5 2 4 5
 Encuestado 7 4 3 2 2 4 3 3 3 4 4 5 2 3 5 3 4 3 4 3 3
 Encuestado 8 4 4 2 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 1 4 5
 Encuestado 9 4 4 3 3 5 5 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 3 2 5 5






































































































































































































































Anexo 9 – AUTORIZACIÓN DE LA VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN. 
 
 
 
 
